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Info Artikel (11 pt)  Abstrak  
Diterima Januari , 2020             Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui 
seberapa besar pengaruh paparan iklan televisi 
terhadap keputusan pembelian Big Cola oleh 
mahasiswa di Universitas Airlangga, Fakultas 
Ekonomi dan Bisnis. Populasi dalam penelitian ini 
adalah mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis 
UNAIR. Karena populasinya tidak diketahui 
kepastiannya dan memiliki sifat teknik yang heterogen 
menggunakan convenience sampling (accidental 
sampling) dan kemudian semua indikator dalam 
penelitian ini dikalikan 5 untuk mendapatkan sampel 
70 responden. Metode pengumpulan data dengan 
kuesioner yang berisi daftar pertanyaan yang 
kemudian diisi oleh 70 responden untuk mendapatkan 
informasi secara langsung. Teknik analitik yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah metode PLS 
(Partial Least Square) dan menggunakan likert scalr 
pada kuesioner. Hasil penelitian ini menunjukkan 
bahwa paparan iklan berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian dengan nilai koefisien jalur 0,5144 diterima 
dimana nilai statistik T lebih besar dari 5,2815 maka 
nilai Z α = 0,10 (10%) = 1,645 dapat dinyatakan 
signifikan atau memiliki pengaruh positif. 
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  This study aims is to determine how much 
influence of television advertising exposure on Big 
Cola’s purchasing decisions by student in Airlangga 
University, Faculty of Economics dan 
Business.Population in this study is the Faculty of 
Economics and Business students of UNAIR. Because 
the population is not known certainty and have 
heteregeneous nature of technique used convenience 
sampling (accidental sampling) and then all of 
indicators in this study multiplied by 5 to obtain a 
sample of 70 respondents. Methods of data collection 
by questionnaire containing a list of questions which 
are then filled in by 70 respondents to obtain 
information directly. Analytical techniques that used 
in this study is the PLS (Partial Least Square) method 
and using a likert scalr on the questionnaire. The 
results of this study indicate that exposure to 
advertising influence on the purchase decision with 
0,5144 of path coefficient value acceptable where the 
value of T statistic is greater than 5,2815 then the 
value of Z α = 0,10 (10%) = 1,645 can be expressed 
significant or have a positive influence 
 
I. PENDAHULUAN 
Jika kita berbicara tentang minuman bersoda, maka pasti yang pertama 
terlintas dalam pikiran banyak orang adalah brand minuman soda yang sangat 
terkenal, yaitu Coca-Cola. Sebuah brand minuman bersoda yang berasal dari 
Atlanta, Georgia, Amerika Serikat, berdiri sejak 29 Januari 1892 yang kini telah 
merambah di lebih dari 200 negara di seluruh dunia. Pada tahun 1932, melalui 
Coca-Cola Amatil Indonesia, Coca-Cola mulai diproduksi di Indonesia dan hingga 
saat ini menjadi market leader dalam industri minuman bersoda dengan persentase 
market share sebesar 32,9% dari survei Top Brand Index. 
Tidak banyaknya pemain besar dalam industri ini menjadi sebuah peluang 
yang dapat dimanfaatkan produsen-produsen minuman bersoda dari luar negri 
untuk masuk kedalam persaingan industri minuman bersoda di Indonesia. Diantara 
beberapa brand yang ada, keluarlah satu nama yang tergolong baru yaitu Big Cola. 
Sejak kemunculannya di Indonesia di tahun 2010, brand minuman bersoda yang 
berasal dari Spanyol ini cukup membuat brand-brand besar lainnya termasuk Coca-
Cola terguncang. Hal ini terbukti dari data yang dicatat oleh Top Brand Index, pada 
tahun 2012 Big Cola sudah mampu menggeser Pepsi yang juga merupakan pemain 
lama di Indonesia dan sekaligus rival berat dari Coca-Cola. Tidak dapat dipungkiri 
kegiatan promo dan iklan menjadi salah satu kunci kesuksesan dalam 
memenangkan persaingan yang semakin ketat.  
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 Salah satu bentuk promosi dan periklanan yang dilakukan Big Cola ayitu 
dengan mengadakan kampanye baru “Win a Penalty Shoot with Joe Hart” yang 
memberikan kesempatan untuk konsumer untuk bermain bola langsung dengan 
penjaga gawang inti tim sepak bola Inggirs, Manchester City, sang juara liga Inggris 
musim 2012. Dipilihnya olah raga sepak bola untuk kampanye ini tidak lain karena 
olah raga ini merupakan olah raga dengan peminat terbesar hampir di seluruh dunia. 
Dan iklan atau promo ini diharapkan mampu meningktkan persepsi masyarakat, 
khususnya pecinta sepak bola terhadap Big Cola. Namun setelah kampanye ini, Big 
Cola baru mengelurkan iklan atau promo terbarunya satu tahun kemudian. 
 Jika dilihat dari Tabel 1 dari Top Brand Index, walaupun terjadi kenaikan 
presentase TBI dari Big Cola dari tahun 2012 ke tahun 2013, Big Cola tetap belum 
mampu untuk menggeser atau bahkan mendekati Coca-Cola karena persentase 
menunjukkan selisih yang significant. Ini seperti yang diungkapkan Ferdinand 
(2000) yang mengatakan bahwa meskipun perusahaan telah dijalankan berdasarkan 
platform strategi yang baik, komunikasi pasar tetap merupakan sebuah pilihan 
startejik yang harus tetap dipelihara antara lain untuk meningkatkan dan 
memelihara Top of Mind produk dan merek di mata pelanggan. 
Tabel 1. 
Top Brand Index Minuman Bersoda tahun 2011 - 2013 
R 
2011 2012 2013 
Brand MS Brand MS Brand MS 










30,8% Fanta 31,5% 
III Sprite 22,7% Sprite 22,3% Sprite 19,3% 







V Tebs 1,0% Pepsi 1,7% Pepsi 2,1% 
Sumber : topbrand-award.com 
Keterangan : 
R : Rangking/ peringkat 
MS : Market Share 
 
RUMUSAN MASALAH 
Berdasarkan latar belakang yang telah dijelaskan sebelumnya, maka dapat 
diambil rumusan msalah dalam penelitian ini adalah apakah ada pengaruh terpaan 
iklan televisi terhadap keputusan pembelian minuman bersoda merek Big Cola? 
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II. KAJIAN PUSTAKA 
Hubungan Kausalitas Terpaan Iklan Televisi dengan Keputusan Pembelian. 
 Kotler dan Armstrong (2006) mengemukakan bahwa salah satu tujuan 
periklanan adalah untuk membujuk pelanggan untuk membeli dan membujuk 
pelanggan untuk menerima panggilan penjualan. 
 Sedangkan menurut J. Thomas dkk. (2008) bagi bisnis, salah satu peran 
utama periklanan adalah adalah sumbangsihnya terhadap peluncuran produk baru, 
meningkatkan kesetian merek konsumen terhadap merek yang ada dan 
mempertahankan penjualan. 
 Dari penjelasan para ahli diatas dapat disumpulkan bahwa semakin sering 
iklan televisi itu ditanyangkan dan calon konsumen yang potensial dapat melihat 
iklan tersebut, dalam hal ini minuman Big Cola, maka hal ini memberikan informasi 
yang bagus tentang produk dan akan mempengaruhi konsumen untuk melakukan 
keputusan pembelian. Maka arah hubungan kausalitas antara terpaan iklan televisi 














Gambar 2. Kerangka Konseptual 
 
HIPOTESIS 
 Sesuai dengan landasan teori pada penelitian ini, adapun hipotesis 
penelitiannya adalah terpaan iklan televisi mempunyai pengaruh positif terhadap 
keputusan pembelian 
 
III.  METODE PENELITIAN 
Populasi dalam penelitian ini adalah Mahasiswa S1 Fakultas Ekonomi dan 
Bisnis angkatan 2011 dan 2013 di Universitas Airlangga. Penentuan sampel 
menggunakan teknik non-probability sampling dengan teknik convenience 












   Jurnal Analisi,  Predeksi dan Informasi(Jurnal EKBIS) 
https://jurnalekonomi.unisla.ac.id/index.php/ekbis 
e-ISSN 2621-4219 
p-ISSN  1979-746 
    
 
95  Volume 1 No 21, 2020 





yang mudah dijumpai dan diakses. Jumlah sampel sebanyak 70 diperoleh dengan 
cara mengkalikan semua indikator yang ada dalam penelitian ini dengan 5 (14 x 5 
= 70). 
Pengumpulan data menggunakan kuisioner dengan memberikan pertanyaan 
(angket) kepada responden untuk memperoleh informasi langsung. Dalam 
penelitian ini untuk mengetahui hubungan antara satu atau beberapa variabel 
terhadap variabel lainnya maka digunakan metode PLS (Partial Least Square). 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
Untuk mengukur terpaan iklan digunakan 3 indikator, yaitu frekuensi, durasi 
dan intensitas. Dari hasil kuisioner yang disebarkan kepada 70 responden, pada 
frekuensi terbanyak (Anda sering menontong iklan Big Cola di televisi) 
menghasilakn 44 responden atau 62,9% setuju yang berarti mayoritas responden 
pernah melihat iklan Big Cola di Televisi. Hal ini sesuai yang disampaikan Kotler 
dan Fox (1995) bahwa iklan televisi itu menarik untuk ditonton. Wells, Burnet & 
Moriety (2000) menyatakan bahwa sesering apapun seseorang melihat suatu iklan, 
belum tentu ia memperhatikan iklan dari awal sampai akhir. Hal ini dapat dilihat 
dari hasil kuisioner pada bagian durasi, terdapat sejumlah 32 responden atau sebesar 
45,7% yang ragu-ragu apakah mereka melihat iklan Big Cola dari awal sampai 
akhir. Dan sebanyak 34 responden atau 48,6% ragu-ragu apakah mereka memahami 
iklan televisi Big Cola dengan baik.  
 Meskipun demikian, hasil kuisinoner juga menunjukkan bahwa mahasiswa 
FEB UNAIR yakin akan kualitas Big Cola, merasa puas dan melakukan pembelian 
ulang. J, Thomas Russel (2008) menyatakan bahwa bagi bisnis, salah satu peran 
utama perikalan adalah sumbangsihnya terhadap peluncuranproduk baru, 
meningkatkan kesetian merek yang ada dan mempertahankan penjualan. Karena 
Big Cola tergolang dalam produk yang baru di Indonesia maka pernyataan tersebut 
sesuai dan berarti bahwa dengan memperhatikan terpaan iklan, responden memiliki 
keyakinan produk yang baik dan puas sehingga melakukan keputusan pembelian. 
Dari hasil olah data juga menunjukkan bahwa terpaan iklan berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap keputusan pembelian dengan nilai koefisien path sebesar 
0,5114. Untuk mengukur terpaan iklan digunakan 3 indikator, yaitu frekuensi, 
durasi dan intensitas. Dari hasil kuisioner yang disebarkan kepada 70 responden, 
pada frekuensi terbanyak (Anda sering menontong iklan Big Cola di televisi) 
menghasilakn 44 responden atau 62,9% setuju yang berarti mayoritas responden 
pernah melihat iklan Big Cola di Televisi. Hal ini sesuai yang disampaikan Kotler 
dan Fox (1995) bahwa iklan televisi itu menarik untuk ditonton. Wells, Burnet & 
Moriety (2000) menyatakan bahwa sesering apapun seseorang melihat suatu iklan, 
belum tentu ia memperhatikan iklan dari awal sampai akhir. Hal ini dapat dilihat 
dari hasil kuisioner pada bagian durasi, terdapat sejumlah 32 responden atau sebesar 
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45,7% yang ragu-ragu apakah mereka melihat iklan Big Cola dari awal sampai 
akhir. Dan sebanyak 34 responden atau 48,6% ragu-ragu apakah mereka memahami 
iklan televisi Big Cola dengan baik.  
 Meskipun demikian, hasil kuisinoner juga menunjukkan bahwa mahasiswa 
FEB UNAIR yakin akan kualitas Big Cola, merasa puas dan melakukan pembelian 
ulang. J, Thomas Russel (2008) menyatakan bahwa bagi bisnis, salah satu peran 
utama perikalan adalah sumbangsihnya terhadap peluncuranproduk baru, 
meningkatkan kesetian merek yang ada dan mempertahankan penjualan. Karena 
Big Cola tergolang dalam produk yang baru di Indonesia maka pernyataan tersebut 
sesuai dan berarti bahwa dengan memperhatikan terpaan iklan, responden memiliki 
keyakinan produk yang baik dan puas sehingga melakukan keputusan pembelian. 
Dari hasil olah data juga menunjukkan bahwa terpaan iklan berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap keputusan pembelian dengan nilai koefisien path sebesar 
0,5114 
V. SIMPULAN  
SIMPULAN 
Terpaan iklan dapat dijadikan sebagai variabel pengukur dan juga dapat 
memberikan kontribusi terhadap keputusan pembelian minuman Big Cola karena 
pihak dari Big Cola sudah mulai gencar dengan iklan-iklannya di berbagai media, 
khususnya iklan Big Cola yang ada di televisi. 
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